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Resumen
El entorno digital ofrece nuevos atributos a la prensa para elaborar sus contenidos. Su empleo estratégico abre nuevas 
vías para renovar sus modelos de negocio en un contexto de reconversión del periodismo. Se evalúan las potencialidades 
de estas herramientas desde la óptica del público joven para ofrecer pautas de actuación a las empresas periodísticas. La 
metodología se basa en una encuesta cuantitativa a personas de entre 16 y 30 años (N = 549). Los resultados revelan que 
la actualización, la multimedialidad, la personalización y los contenidos cotidianos y cercanos son las propiedades más 
valoradas. El empleo de estos recursos se sitúa cómo uno de los pilares a partir de los cuáles edificar nuevos modelos de 
negocio adaptados al ámbito digital.
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Abstract
The digital environment offers new attributes to the production of press content. The strategic use of these tools opens 
new channels to update the business model in the context of restructuring journalism. The aim of this paper is to evaluate 
the potential of digital tools from the point of view of young people in order to offer to journalistic companies a guideline 
for action. The methodology used is based on a quantitative survey carried out among people between 16 and 30 years old 
(N = 549). The results reveal that updating, multimediality, personalization and everyday content that is personally relevant 
are appreciated as the most important properties. The use of these resources is considered to be one of the pillars that have 
to be taken into account in order to build the new business model adapted to the digital field.
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El periodismo se halla inmerso en un proceso de profunda 
reconversión. La constante innovación tecnológica derivada 
de la digitalización, por un lado, y la crisis financiera, que ha 
reducido la inversión publicitaria, por otro, están sacudiendo 
sus bases industriales (Curran, 2010; Casero-Ripollés, 2010; 
Larrañaga-Rubio, 2010). Los datos económicos, sea cual 
sea la fuente, son un testimonio de la situación de conmo-
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ción que viven las empresas del sector (Díaz-Nosty, 2011; 
Guallar, 2010). La supervivencia futura del periodismo está 
en riesgo en este contexto (Gallego-Díaz, 2012; Guillamet, 
2011). Por ello, la refundación del modelo de negocio se ha 
convertido en una prioridad (Kaye; Quinn, 2010).
La articulación de nuevas formulas empresariales está con-
dicionada por el nuevo ambiente informativo en el que está 
inmerso el periodismo en la era digital. En él, la informa-
ción circula a una gran velocidad, prácticamente en tiempo 
real (Guallar, 2011), y los medios actúan con una lógica de 
actualización constante de las noticias instaurando un ciclo 
ininterrumpido (Rodríguez-Martínez; Codina; Pedraza-Ji-
ménez, 2010). Paralelamente, ha aumentado la flexibilidad 
en la difusión de la información que circula por diversas 
vías a partir de una distribución multiplataforma (Jenkins, 
2006) y se asiste a la aparición de nuevos soportes, como 
las tabletas digitales o las redes sociales (Campos-Freire, 
2010). Esta expansión del sistema informativo también ha 
comportado un incremento notable de la cantidad de no-
ticias disponibles, provocando una abundancia comunicati-
va (Boczkowski, 2010) y una creciente fragmentación de la 
audiencia (Webster; Ksiazek, 2012). Además, el flujo infor-
mativo es global (McNair, 2006), puesto que cualquier no-
ticia es susceptible de ser recibida y procesada en múltiples 
contextos, lugares y formas (Castells, 2009). Finalmente, la 
elaboración de noticias se abre a la emergencia de nuevos 
proveedores de información, descentralizándose (Heinrich, 
2010) y rompiendo el monopolio de las elites periodísticas y 
políticas (Williams; Delli-Carpini, 2011). La proliferación de 
espacios sociales en internet ha provocado que los ciudada-
nos puedan también producir noticias, en una dinámica de 
autocomunicación de masas (Castells, 2009) que se plasma 
en el periodismo ciudadano y los contenidos generados por 
el usuario.
tencialidades de estos recursos en la construcción de nue-
vos modelos de negocio. Así, se ofrecerán pautas de actua-
ción a las empresas periodísticas para definir sus estrategias 
y reestructurar su cadena de valor en el contexto digital.
2. Nuevos atributos para los contenidos 
periodísticos
La investigación sobre la transformación del periodismo en 
el contexto digital no ha abordado el estudio de las prefe-
rencias del público por los contenidos y los servicios digita-
les para su integración en los nuevos modelos de negocio. 
La literatura científica sí que se ha ocupado, en cambio, de 
los hábitos de consumo de información de los jóvenes, por 
un lado, y de la aplicación de los recursos digitales por parte 
de los diarios, por otro. 
La refundación del modelo de negocio 
se ha convertido en una prioridad para 
el periodismo digital
La digitalización ofrece al periodismo nuevas opciones y 
características técnicas para la creación de contenidos, que 
pueden ser clave en la gestación de nuevos modelos de ne-
gocio. Entre éstas sobresalen la multimedialidad (Guallar; 
Rovira; Ruiz, 2010; Deuze, 2004); la interactividad y la parti-
cipación del público (Masip et al., 2010; Cebrián-Herreros, 
2009); la personalización (Thurman, 2011); la especializa-
ción y el uso de nuevos soportes informativos como los dis-
positivos móviles (Díaz-Noci, 2010), las redes sociales (No-
guera-Vivo, 2010; Guallar, 2011) o los blogs (Sánchez-Vigil; 
Marcos-Recio; Olivera-Zaldua, 2010). 
La generación de nuevos modelos de negocio depende de 
cómo se adapten los contenidos al nuevo ambiente informa-
tivo y de cómo se integren las nuevas opciones digitales en 
la producción de información periodística. Este artículo se 
plantea como objetivo evaluar, desde la óptica del público 
joven (considerando que se trata del recambio generacional 
de los consumidores de noticias y de un segmento pionero a 
la hora de incorporar las innovaciones tecnológicas), las po-
La digitalización ofrece nuevas herra-
mientas al periodismo para la creación 
de contenidos, que son clave en la gesta-
ción de nuevos modelos de negocio
En el primer caso, los estudios indican que los jóvenes están 
abandonando los soportes tradicionales a la hora de consu-
mir noticias (Rubio-Gil, 2010; Túñez, 2009; Costera-Meijer, 
2007), y se están orientando hacia el ámbito digital, des-
cartando la lectura de periódicos en papel (Parratt, 2010). 
Según datos de Eurostat de 2011, en España el 58% de las 
personas entre 16 y 24 años lee informaciones en internet. 
Esta cifra se sitúa 13 puntos por encima de la media general 
del conjunto de la población española y 18 por arriba de la 
europea. Por lo tanto, el interés de los jóvenes por las noti-
cias es alto, aunque están dando la espalda a los contenidos 
periodísticos tradicionales porque no responden a sus inte-
reses (Lipani-Vaissade, 2008). 
En consecuencia, los valores y atributos exigidos a la infor-
mación se están alterando. Las investigaciones precedentes 
señalan que los jóvenes demandan cuatro propiedades al 
periodismo:
– accesibilidad: entendida como el aumento de la facilidad 
y la rapidez a la hora de poner las noticias a disposición de 
la audiencia (Qayyum, et al., 2010; Rodríguez-Martínez; 
Codina; Pedraza-Jiménez, 2010); 
– personalización, concebida en un doble sentido: poder 
crear un diario a la carta que responda a las preferencias 
de cada lector (Thurman, 2011) y ofrecer al público el con-
trol sobre su experiencia informativa, permitiéndole deci-
dir qué noticias recibe, cómo y cuándo (Huang, 2009); 
– relevancia: orienta las preferencias de la audiencia ha-
cia aquellas noticias relacionadas con su vida cotidiana 
(Túñez, 2009), con el foco puesto en lo local (Zerba, 2011), 
vinculadas al relato de experiencias personales (Costera-
Meijer, 2007) y con elevadas dosis de utilidad práctica 
(Bernal-Triviño, 2009); 
– participación: es indicada por algunos autores como un 
criterio de evaluación clave (Raeymaeckers, 2004).
La investigación sobre el uso de las nuevas herramientas di-
gitales por los diarios en internet ha permitido conocer su 
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alcance en el caso español. Una de las más extendidas son 
los blogs. Aunque las primeras experiencias se remontan a 
2004 con Elmundo.es, los periódicos online incorporaron 
este instrumento masivamente a partir de 2005, creando, 
incluso, secciones propias para aproximarse más a los lecto-
res (Sánchez-Vigil; Marcos-Recio; Olivera-Zaldua, 2010). En 
los últimos tiempos, en cambio, la prensa ha intensificado su 
presencia en las redes sociales (Campos-Freire, 2010), usán-
dolas más como canal de redifusión de noticias que como 
espacio de encuentro y debate (Guallar, 2011) y demos-
trando una baja optimización de las mismas (Noguera-Vivo, 
2010). Por su parte, la implementación de elementos mul-
timedia es escasa y está estancada (Guallar; Rovira; Ruiz, 
2010; Masip et al., 2010). La puesta en marcha de espacios 
de participación para que el público comente las informa-
ciones o para que suministre contenidos se ha generalizado 
en el periodismo digital (Carpentier, 2011; Masip, 2011), 
pero algunos autores sostienen que su activación más que 
un valor democratizador esconde un trasfondo de consumo, 
puesto que busca fidelizar a la audiencia (Díaz-Noci, 2010; 
Micó-Sanz, 2012). 
El margen de error muestral es de ±4,3% con un nivel de 
confianza 2σ = 95,5%.
http://extroversia.universia.net.co
3. Metodología
La técnica de investigación aplicada es la encuesta cuanti-
tativa. El procedimiento empleado es la realización de en-
trevistas personales. El cuestionario está integrado por pre-
guntas de estimación, basadas en una escala de valoración 
de 0 a 10. Para el tratamiento estadístico de los datos se ha 
utilizado el programa SPSS. El trabajo de campo se llevó a 
cabo entre los meses de enero y abril de 2011. 
La muestra de la investigación está compuesta por jóvenes 
españoles, residentes en Cataluña, de entre 16 y 30 años. 
Para su selección se han seguido técnicas de muestreo alea-
torio. Los puntos de muestreo han sido 5 ciudades (Barce-
lona, Vic, Tarragona, Girona y Lleida) seleccionadas por el 
criterio de volumen de población y representatividad de 
las cuatro provincias de la comunidad autónoma donde 
se ha aplicado el cuestionario. La población asciende a 1,2 
millones de individuos según datos del Idescat de 2009. El 
número total de encuestas válidas realizadas es de 549. La 
distribución y estratificación de la muestra se ha realizado 
por sexos (45,6% hombres y 54,7% mujeres) y por grupos 
de edad (60,7% de 16 a 20 años y 39,3% de 21 a 30 años). 
Los valores y atributos exigidos a la in-




El atributo más valorado por el público joven es la actuali-
zación de la información, con una media de 7,94 (tabla 1). 
Este dato pone de manifiesto que la posibilidad de disponer 
de noticias de última hora y renovadas constantemente es 
la propiedad más apreciada en los diarios digitales. Un re-
sultado que conecta con la importancia concedida a la ac-
cesibilidad.
4.2. Multimedialidad
Entendida como el empleo por parte de los diarios digita-
les de los recursos expresivos procedentes de lo audiovisual 
(vídeos, fotografías, animación y sonido), obtiene valores 
elevados en la predilección del público joven con una media 
de 7,63. Los motivos que explican esta inclinación son di-
versos: propensión de los jóvenes hacia lo audiovisual (por 
su carácter atractivo y su facilidad de consumo), su apro-
piación de las tecnologías digitales y el consumo multitarea 
que practican, que tiende a mezclar diversos lenguajes y 
elementos simultáneamente (Micó-Sanz, 2012). Pese a esta 
sólida preferencia, la incorporación de la multimedialidad a 
la información es exigua y se encuentra estancada (Guallar; 
Rovira; Ruiz, 2010; Masip et al., 2010).
4.3. Contenidos cercanos y cotidianos
Las noticias relacionadas con la vida cotidiana y los proble-
mas del día a día captan las preferencias de los jóvenes. Esta 
clase de informaciones consigue una media de 7,45. Este re-
sultado concuerda con hallazgos anteriores que indican que 
la cobertura periodística orientada hacia los temas cercanos 
al contexto vital de la audiencia y su tratamiento a partir de 
experiencias personales son los contenidos más valorados 
por el público joven (Zerba, 2011; Túñez, 2009; Costera-
Meijer, 2007). 
4.4. Personalización
La posibilidad de crear una publicación a medida en el en-
torno digital también genera una evaluación positiva. Esta 
opción recibe una puntuación media de 7,02. Por lo tanto, 
poder adecuar los contenidos periodísticos a sus gustos es 
una cualidad apreciada. Sin embargo, el interés por los su-
plementos específicos destinados a la juventud es más re-
ducido, puesto que obtienen una media de 6,23. La segmen-
tación de la información no aparece como una propiedad 
significativa. En consecuencia, la personalización se orienta 
más hacia la capacidad de elección de noticias sobre temas 
concretos que hacia la creación de espacios y secciones des-
tinados a franjas de lectores determinadas. 
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6. Nota
Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de I+D código 
P11B2010-53, financiado por la Fundación Caixa Castelló-
Bancaixa y la Universitat Jaume I.
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4.5. Interactividad y participación
Pese a la importancia que le concede la investigación acadé-
mica (Carpentier, 2011; Raeymaeckers, 2004), la interacti-
vidad no es un atributo que reciba una valoración alta por 
parte de los jóvenes en relación con sus preferencias en el 
ámbito de la información. La posibilidad de establecer un 
diálogo directo con un diario digital, comentando o contes-
tando las noticias, logra una media de 6,89. La opción de 
contar con canales para recoger la opinión de los jóvenes 
en el proceso de producción de los contenidos periodísticos 
alcanza una media de 6,85. Estos valores discretos pueden 
explicarse por que la audiencia asocia la interactividad más 
al campo de la sociabilidad digital que al terreno informa-
tivo (Rubio-Gil, 2010). Otros factores tienen que ver con el 
hecho de que exige dedicación y tiempo y que los jóvenes la 
consideran poco significativa, puesto que no perciben que 
tenga utilidad e incidencia en el flujo informativo (Bernal, 
2009). En consecuencia, la participación, aunque no es una 
propiedad prescindible por parte de la prensa digital, no es 
el aspecto más apreciado por la juventud. 
5. Conclusiones
La actualización, la multimedialidad, la personalización y los 
contenidos cotidianos y cercanos son los atributos más valo-
rados por el público joven en relación con las noticias. El em-
pleo de estos recursos es un elemento importante a la hora 
de elaborar nuevos modelos de negocio sostenibles adapta-
dos al ámbito digital. La incorporación de estas propiedades 
en la oferta informativa de los diarios digitales puede con-
figurarse como una opción estratégica para aportar valor 
añadido e impulsar la reconversión del periodismo. 
Los resultados obtenidos revelan, no obstante, una pa-
radoja significativa. Las herramientas más aplicadas por 
los diarios digitales, como los blogs o la interactividad, no 
son las que suscitan las mayores predilecciones por parte 
del público joven. Se registran desfases entre la oferta y 
la demanda que sirven para explicar, en parte, la inexis-
tencia de un modelo de negocio solvente para la prensa 
en el contexto digital. Estas discordancias evidencian un 
desconocimiento por parte de las empresas periodísticas 
de los consumidores jóvenes de información y sus hábitos. 
En consecuencia, la revisión de las estrategias relaciona-
das con los contenidos es urgente, puesto que continúa 
siendo una cuestión pendiente para la articulación efectiva 
de nuevos modelos de negocio.
4.6. Uso de nuevos soportes
Las herramientas digitales menos valoradas por el público 
joven son los nuevos soportes para la distribución de la in-
formación. El empleo de las redes sociales por parte de los 
diarios alcanza una media de 6,71. Este moderado interés se 
puede interpretar a partir de dos factores interrelacionados. 
Por un lado, estos soportes están más vinculados al entre-
tenimiento y las relaciones personales que a la búsqueda 
de noticias (Sánchez-Navarro; Aranda, 2011). Por otro, los 
contenidos periodísticos circulan desempaquetados por las 
redes sociales. Esta circunstancia provoca que los jóvenes 
no recurran a los perfiles de los diarios sino que consuman 
la información si les llega viralmente a través de sus contac-
tos y suscita su interés. No asocian el consumo de noticias a 
consultar explícitamente la red social de un periódico.
La inclusión de blogs, pese a ser un instrumento intensa-
mente aplicado (Sánchez-Vigil; Marcos-Recio; Olivera-Zal-
dua, 2010), únicamente logra una media de 5,66. Esto re-
vela un interés reducido por este recurso entre los jóvenes. 
La aparición de las redes sociales, dotadas de una mayor 
agilidad y rapidez, y la apuesta de la juventud por un len-
guaje breve y conciso (Huang, 2009; Raeymaeckers, 2004) 
explican este resultado.
La posibilidad de acceder a la información a través de dispo-
sitivos móviles, tanto teléfonos inteligentes como tabletas 
digitales, también registra una valoración baja. La media se 
queda en 5,43. Ello se explica por la falta de una masa crítica 
de usuarios de estos soportes y la hegemonía de un uso de 
los mismos en clave de sociabilidad y entretenimiento que 
prevalece sobre su empleo para el consumo informativo, 
por el momento.
Actualización, multimedialidad, persona-
lización y contenidos cercanos se configu-
ran como los atributos más valorados
Recursos digitales Valoración media
Actualización 7,94
Multimedia 7,63
Temas cotidianos y cercanos 7,45
Personalización 7,02
Interactividad (diálogo) 6,89
Participación del público en la producción 
informativa 6,85
Suplementos específicos 6,23
Uso de redes sociales 6,71
Uso de blogs 5,66
Uso de dispositivos móviles 5,43
Tabla 1. Valoración de los contenidos y herramientas digitales (escala de 
0 a 10)
Los servicios digitales más aplicados por 
los diarios, como los blogs o la interactivi-
dad, no son los preferidos por el público
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